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ВВЕДЕНИЕ 
На этапе формирования компании многие организации не задумываются 
о формировании положительного имиджа, что является неправильным на 
первоначальном этапе становления. Имидж оказывает влияние на 
эмоциональное, психологическое состояние потребителя, он манипулирует, 
заставляет делать «шаг на встречу». Положительное отношение потребителя у 
компании и её продукции, оказывает влияние и на объем продаж, и на 
удовлетворительное состояние потребителя. Имидж организации является 
проводником к материальным, моральным и информационным ресурсам. 
Если организация не занимается формированием своего имиджа, то это 
не значит, что его не существует вовсе, в данном случае, имидж может вести 
себя непредсказуемо, и, что необходимо всегда держать во внимании, 
конкурент может разрушить в прах имидж организации.  
Чтобы быть в курсе об изменении имиджа в положительную или 
отрицательную сторону компания должна постоянно проводить исследования и 
его анализ. Актуальность исследования заключается в том, что современные 
рыночные отношения не оставляют шанса на развитие компаний, которые 
позиционируют себя с «неправильной» стороны, следует помнить, что в наши 
дни потребителями больше покупается бренд, а не сам товар. 
Имидж отражает потребности и запросы общественности, а значит, он по 
своей природе активен и оказывает воздействие на сознание и поведение 
людей. Для того, чтобы результат этого воздействия был положительным 
руководителям предприятий, которые заинтересованы в благоприятности 
проходящей компании, приходится выкладывать крупную сумму на 
формирование и поддержание имиджа, но, существуют такие организации, 
которые практически не заботятся о своем имидже, при этом, их заказы и 
качество предоставляемых услуг только увеличивается. 
Актуальность работы: Лифтовой парк Красноярского края, а также всего 
Сибирского федерального округа устарел, только в 2016 г. в г. Красноярске 
запланирована замена 162 единиц лифтов, отработавших нормативный срок 
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службы 25 лет. Во время сложного кризиса в стране производственные 
предприятия обязаны сохранять свой статус, и вести работу над анализом и 
поддержанием имиджа в целях конкурентоспособности. 
Цель работы: Анализ имиджа лифтостроительного предприятия 
«Еонесси» 
Гипотеза: Предполагается, что имидж лифтостроительного предприятия 
ООО «Еонесси» в основном определяется представлением потребителей о 
безопасности и эстетичности продукции. 
Задачи:  
1. Описать основные подходы к изучению имиджа; 
2. Дать определение понятию «имидж», указать структуру и функции; 
3. Отобразить особенности имиджа лифтостроительных предприятий; 
4. Дать характеристику лифтостроительному предприятию ООО 
«Еонесси» 
5. Провести исследование имиджа лифтостроительного предприятия 
«Еонесси»; 
6. Провести анализ результатов, сделать выводы и дать рекомендации; 
Объект: Лифтостроительное предприятия «Еонесси» 
Предмет: Имидж лифтостроительного предприятия «Еонесси». 
Методы: Опрос экспертов с помощью анкеты, опрос потребителей с 
помощью анкеты. 
Структура дипломной работы состоит из введения, двух глав, 
заключения, библиографического списка и содержит 64 страницы включая 3 
таблицы, 23 рисунок и 4 приложений. Библиографический список содержит 57 
источников из них 6 зарубежных. 
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1 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЙ ПОДХОД К ИЗУЧЕНИЮ 
ИМИДЖА ПРЕДПРИЯТИЯ 
1.1 Основные подходы к изучению имиджа 
Имидж – образ, устойчивые впечатления, особенности о фирме, товаре, 
услуге, деятеле, профессии, социальной группе, месте проживания, стране-
производителе и т.д. [Ильинский С. Энциклопедический словарь PR и рекламы] 
Имидж – это результат типизации. Типизация – неотъемлемая часть 
повседневной практики общения, в которой сложные и многоплановые явления 
постоянно сводятся к упрощенным типам. Имидж представляет собой 
стереотип. Свернутую характеристику кого-либо или чего-либо независимо от 
того, формируется ли она стихийно или является результатом 
целенаправленного имиджирования. [34] 
В настоящее время, в специальной литературе можно встретить 
множество значений слова «имидж», но, в основном, он определяется как 
специально созданная или случайно возникшая форма отражения объекта в 
сознании людей. 
Наличие сознания как наивысшей ступени развития психики говорит о 
наличии у человека возможности рефлексии, самонаблюдения и осознания 
собственного имиджа. Это приводит к возможности манипулировать имиджем, 
«играть». [11] 
Человек, при попадании в различные социальные группы совершает 
психологический процесс, при котором сам создает себе имидж. Отсюда и 
вытекают такие понятия как естественный и искусственный имидж. 
Естественный имидж создается хаотично и непроизвольно, никто не пытается 
его, собственно, создать, он является «само собой разумеющимся» анализом 
кого-либо к объекту имиджа. Искусственный же имидж создается специально, 
благодаря определенным технологиям, и порой не соответствует факту. 
Объектом или носителем имиджа могут быть человек, группа людей, 
организация и т.д. 
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Специалисты высказывают разные точки зрения, от признания того, что 
имидж можно и нужно формировать, до утверждений о неэтичности 
целенаправленного формирования имиджа, как средства манипуляции над 
сознанием и поведением людей. 
Получение положительного имиджа не является самой целью, однако, 
владение им составляет личностную и профессиональную характеристику. От 
имиджа зависит желание работать и сотрудничать с физическим или 
юридическим лицом, и является одним из факторов, который определяет 
деловой успех. 
Изучение имиджа и его особенностей возникло во второй половине 19 в., 
когда ученые пытались провести анализ коммуникативных феноменов, 
целенаправленный же поиск способов изучения имиджа был предпринят 
позднее, когда Г. Лассуэлл, У. Липпман, Э. Бернайз и Г. Шиллер рассматривали 
интегрированные коммуникации как фактор, который по многим причинам 
станет ключевым. [47] 
Ф. Уэбстер говорит «превращение информации в товар способствовало 
развитию публичной сферы, появлению специалистов по управлению имиджем 
и восприятием», с этим связан бурный рост различных методов убеждения. 
Данные методы широко распространяются в политике, социальной сфере и т.д. 
[47] 
В конце 20 века понятие «имидж» приобретает отчетливое содержание. 
Выделяются новые направления, которые приобретают социальное 
обоснование: создание благоприятного образа, управление корпоративным 
имиджем, управление процессом восприятия аудиторией, построение 
отношений со СМИ. Имидж нередко трактуется как образ реального объекта, 
формирующегося под воздействием СМИ, которые в силу ряда причин 
способны искажать действительность. Большую роль в создании имиджа играет 
реклама, которая распространяется по каналам масс-медиа и имеет, в свою 
очередь, для этой цели определенных специалистов – имиджмейкеров. 
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Одним из важных подходов является создание положительных образов 
политических объектов, такими объектами могут быть как отдельные личности, 
так и корпоративные структуры, государства или же межгосударственные 
структуры. В связи с этим базовые понятия, которые используются при 
исследовании соотношений различных ключевых моментов отражения 
общественным сознанием объективных процессов неоднозначно трактуются в 
научной литературе. В рамках исследований уже выделены общие моменты и 
характеристики, которые понимаются примерно одинаково. Таким образом, 
большинством исследователей признается, что имидж – это эффектный способ 
работы с массовым сознанием, результат обработки информации, наиболее 
экономный способ порождения и распознания сложной социальной 
действительности, апробированный путь идентификации объекта, в результате 
чего он становится узнаваемым, или его идеализации – способа выдать 
желаемое за действительное. [47] 
Образ является результатом воспроизведения предмета на носитель 
информации, он творчески конструируется сознанием, соответственно 
самостоятелен по отношению к своему объекту. Образ похож на то, что он 
отражает с некоторой субъективной точки зрения. Образ играет важную роль в 
поведении человека, он регулирует поведение и осуществляет функции 
управления действиями. 
Предназначение имиджа как инструмента управления состоит в 
налаживании интеракций между субъектом и объектом. Поэтому имидж можно 
рассматривать как инструмент достижения конкретной цели и концептуальный 
продукт, смоделированный с учетом социально-политических национальных 
культурных особенностей. В одном случае можно рассматривать имидж как 
набор определенных качеств, которые ассоциируются с определенным 
объектом, а в другом — как конструкт, способный придавать свойства и 
характеристики, не присущие ему, превращать эти качества в главные 
составляющие образа, радикально изменяя его содержательные компоненты. 
Имидж можно исследовать как конструкт, выполняющий инструментальные 
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функции, позволяющие концептуально сформулировать модель презентации 
объекта. В то же время информационные технологии, дающие возможность 
успешно осваивать коммуникативное пространство и конструировать 
собственный имидж, массированно воздействовать на общественное сознание, 
не всегда обеспечивают его адресность, убедительность. 
Политика образов — это целенаправленная интерпретация культурных и 
национальных символов для формирования новой идентичности. Работа над 
новой идентичностью столь важна, что нередко ведет к структурным 
изменениям формата позиционирования субъекта, стремящегося 
скорректировать свой образ, т.е. при конструировании имиджа меняется сама 
сущность, индивидуальность как субъекта, так и объекта. Эти изменения 
значимы и существенны на начальном этапе позиционирования. Сам факт 
существования понятной идентичности и индивидуальности свидетельствует 
об их стратегической значимости для успешного продвижения имиджа. Научно 
обоснованная работа должна вестись на основе стратегического моделирования 
и управления восприятием. Так как имидж — это отражение значимых сторон 
объекта, то можно наполнить его набором заданных характеристик и описать 
их с помощью различных методов и технологий.  
Свойства имиджа: 
˗ сознательное явление, имидж не существует на уровне отдельного 
человека, объект должен быть известен какой-либо группе людей (клиенты, 
потребители, партнеры); 
˗ положительный имидж должен иметь точный адрес, вызвать к себе 
интерес, привлекать определенные группы людей; 
˗ активен по своей сути, способен воздействовать на сознание, эмоции, 
деятельность отдельных людей и групп; 
˗ не является чем-то однажды заданным, сформированным; 
˗ динамичен, его атрибуты преобразуются, видоизменяются в соответствии 
с изменениями в самом себе 
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˗ должен быть пластичен, оперативно изменяться, откликаясь на 
экономические, психологические, социальные условия; 
˗ должен быть правдоподобным, в противном случае имиджу не верят или 
он не достигает поставленной цели. 
˗ Функции имиджа: 
˗ Эстетическая – выделяет эмоциональный образ товара, выдвинув на 
первый план качественные составляющие; 
˗ Номинативная – создает узнаваемость фирмы, марку, связав 
положительный образ с конкретным товаром, руководителем или 
предприятием; 
˗ Адресная – связывает имидж с определенной целевой аудиторией; 
˗ Консервативная – защищает основную идею фирменного комплекса. 
˗ Под имиджем понимают следующие подходы: 
˗ Стиль – внешний вид, стиль в одежде, манера держаться. Работа над 
имиджем – подбор костюма, грим; 
˗ Идеология – стиль одежды и манера поведения должны быть взяты из 
идеологии компании, его внутреннего порядка; 
˗ Кредитность – работа над имиджем преследует цель повышения 
кредитности личности и коммуникатора, который должен отвечать трем 
условиям: быть экспертом в своей области, вызывать доверие и быть надежным 
источником, обладать авторитетом, иметь право на определенную 
деятельность. 
Имидж определяется как одна из форм социального регулирования 
человеческого поведения, индивидуального и группового. Поведение человека 
регулируются не только социальным, но и биологическим и психологическим 
механизмами.  
Современная наука выделяет несколько возможных вариантов имиджа, 
которые присущи функциональному подходу: 
˗ Зеркальный. Это имидж, свойственен нашему представлению о себе. Мы 
как бы смотримся в зеркало и рассуждаем, каковы же мы. Обычно этот вариант 
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имиджа положителен, ибо психологически мы всегда выдвигаем на первое 
место позитив. Поэтому его минус — минимальный учет мнения со стороны. В 
то же время он может определять характеристики, как лидеров, так и 
организаций. 
˗ Текущий. Этот вариант имиджа характерен для взгляда со стороны. 
Именно в этой области находит свое применение PR, поскольку недостаточная 
информированность, непонимание и предубеждение формируют имидж 
политика или организации в не меньшей степени, чем реальные поступки. Это 
не просто взгляд внешней публики вообще (хотя он может быть весьма 
существенным для данной организации или данного политика), это могут быть 
взгляды избирателей, клиентов, журналистов и т. д. И самой важной задачей 
здесь становится получение не столько благоприятного, сколько верного, 
адекватного типа имиджа. 
˗ Желаемый. Этот тип имиджа отражает то, к чему мы стремимся. Он 
особенно важен для создаваемых структур. О них еще никому ничего не 
известно, поэтому именно желаемый имидж и может выступать в виде 
единственно возможного. Мы достаточно часто встречаемся с таким подходом 
в описаниях и самоописаниях партий и новых общественных движений. 
Каждый приход нового лица в старую структуру тоже сразу увязывается с ее 
новым желаемым имиджем. 
˗ Корпоративный. Это имидж организации в целом, а не каких-то 
отдельных подразделений или результатов ее работы. Здесь и репутация 
организации, и ее успехи, и степень стабильности. Особенно важен подобный 
тип имиджа для финансовых структур. Эта сфера должна интересовать тех, кто 
работает в области ПР, например, для трастовых компаний. 
˗ Множественный. Этот вариант имиджа образуется при наличии ряда 
независимых структур вместо единой корпорации. К хорошему единому 
имиджу стремятся, например, авиакомпании, использующие собственную 
символику, единую униформу и т. д. Пассажир должен узнавать символику 
своей авиакомпании на всем пути своего движения в каждой мелочи. Активно 
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укрепляется единый (а не множественный) имидж при проведении, к примеру, 
партийных съездов, в этом случае каждая составляющая работает на единый 
результат. И существует обратный процесс, когда неудача в одной области 
перечеркивает имиджевые характеристики в другой.  
o Белобрагин В.Я. Выделяет несколько подходов к определению понятия 
«Имидж»: 
˗ Отраслевой подход. С точки зрения данного подхода имидж понимается 
как некоторая форма отражения реально существующего объекта или 
устойчивое представление о нем. Имидж характеризуется "обобщенным 
восприятием". То есть обладает некоторыми универсальными чертами. При 
этом имидж основывается на психологическом механизме восприятия и 
отражает некоторые отраслевые черты исследуемого феномена (личностные 
характеристики в имидже человека, индивидуальные характеристики в имидже 
продукта и т.д.) 
˗ Второй подход - психологический. Практически во всех случаях в 
формулировках используется в формулировках семантическую основу - 
понятие образ. Имидж определяется, как форма отражения объекта. 
Имидж - это образ стереотипный, эмоционально отраженный, индивидуальный, 
раскрывающий внутреннее содержание, сложившийся в массовом сознании. 
˗ Третий подход - прикладной. Имидж рассматривается как модель, 
инструмент познания. 
При этом используются такие как: мысленное представление, 
конструирование образа, эталон желаемого, эмоциональное восприятие, 
коммуникационная единица. Иными словами, познание можно представить, как 
процесс взаимодействия субъекта и объекта, в ходе которого на объект 
познания происходит как бы наложение различных теоретико-познавательных 
моделей, то есть с помощью различных познавательных средств изучается один 
и тот же феномен. 
В данном случае объект выступает как предмет, который изучается, и как 
знак самого себя (автоним). 
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˗ Четвертый подход - управленческий. Здесь имидж определяется как 
создание нужного впечатления, целенаправленное формирование, побуждение 
к социальному поведению, создаваемый СМИ образ. Данный подход позволяет 
в дальнейшем применить системный подход к анализу явлений, связанных с 
практическим использованием имиджа, а формирование имиджа включает в 
систему социального управления. 
˗ Пятый подход - системный. Системный анализ предусматривает 
раскрытие целостности объекта исследования, выявление типологии его связей, 
сведение их в единую теоретическую картину. 
Главным приемом системного анализа является построение модели, 
отображающей факторы и взаимосвязи в пространстве рассматриваемого 
объекта.  
Имидж может быть представлен как "черный ящик", воспринимающий 
определенное множество входных сигналов и генерирующий определенное 
множество выходных сигналов. При этом входные и выходные сигналы 
корректируются согласно некоторым закономерностям. 
На входе - основные компоненты, влияющие на формирование имиджа: 
реальные качества, идеализированные и/или сознательно гипертрофированные 
качества, приписываемые объекту. 
Реальные качества имиджа представляют собой набор существенных 
свойств, который имманентно присущ объекту. Естественно этот набор 
существенно отличается в зависимости от того, является ли он элементом 
предметного мира (товар, природный объект) или общественных институтов 
(человек, организация, партия). 
Идеализированные качества являются набором тех свойств, которые 
складываются в общественном сознании как представление об этическом 
совершенстве, легенде (идеальный руководитель, депутат, друг). 
Сознательно гипертрофированные качества являются частью PR-
технологий как с положительным, так отрицательным знаками. 
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1.2 Имидж предприятия. Структура, функции 
Корпоративный имидж или имидж организации – это образ организации, 
сформированный в общественном сознании, целостное восприятие организации 
различными группами людей. [30.] 
Таким образом, понятие имиджа организации включает в себя две 
составляющие: 
1. Описательная (информационная) – представляет собой образ 
организации; 
2. Оценочная – представляет собой отношение к объекту, которое 
существует в силу того, что любая информация побуждает к оценкам и 
эмоциям. 
Имидж предприятия, который существует в сознании сотрудников, 
является внутренним образом, внешним же является образ, который 
присутствует в сознании клиентов, конкурентов, партнеров и т.д., людей, 
которые не входят в число сотрудников. 
Исходя из общих характеристик имиджа, его функций и типов были 
разработаны обобщенные модели имиджа организации, имеющие сходную 
структуру. Разработчики этих моделей полагали, что общее впечатление об 
организации формируется на основании интегрирования различной 
информации о самой организации, ее деятельности, деловом общении, 
поведении сотрудников и пр. При этом авторы опирались на различные 
теоретические схемы или же проводили социо-психологические эмпирические 
исследования. По данным Меньщиковой В.В. и Утлика Э.П., наиболее 
важными для возникновения доверия к организации и, соответственно, 
формирования ее позитивного имиджа являются представления людей: [21] 
˗ о финансовом положении организации («процветающая», «стабильная», 
«с высокими доходами» и пр.); 
˗ истории организации, фирмы, ее традициях и репутации («существует 
долгое время», «с традициями», «с ней имеют дело солидные фирмы» и пр.); 
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˗ личности руководителя («во главе стоит солидный и порядочный 
человек», «прогрессивный, умный» и пр.); 
˗ паблисити - рекламной известности («хорошая реклама», «хорошие 
отзывы», «слышал много хорошего» и пр.); 
˗ заботе о персонале («паттернализм в руководстве», «сотрудники как 
члены семьи», «много свободы при высокой ответственности», «персонал 
спокоен за свое будущее» и пр.); 
˗ социальной ответственности перед обществом - качество работы, род 
деятельности, направленность на потребителя, клиента, забота о нем 
(«обязательная», «выпускает добротную и нужную продукцию», «помогает 
неимущим» и пр.); 
˗ управлении организацией («с честью выходит из сложных ситуаций», 
«прогрессивное научно обоснованное управление» и пр.); 
˗ фирменном стиле («солидный офис», «красивая эмблема», «яркий 
слоган» и пр.); 
˗ этичности деятельности и отношений («честная», «открытая», «не 
обманывает клиентов» и пр.). 
Заметим, что по мнению авторов, в данных представлениях преобладал 
рассудочный компонент суждений, эмоциональных проявлений в оценках было 
меньше. Кроме того, наибольшую значимость имеют шесть первых признаков-
представлений. 
По данным Пискуновой Т.Н. основаниями для формирования 
позитивного имиджа организации и доверия к ней служат следующие 
обобщенные представления о: 
˗ качестве деятельности; 
˗ уровне комфортности деятельности; 
˗ цене услуг; 
˗ личности руководителя и его «команды»; 
˗ характеристиках персонала; 
˗ внешней атрибутике. 
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В работах Князева Т.В. был отмечен феномен склонности опираться на 
обобщенные оценки-представления типа: «организация-машина», 
«организация-организм», «организация-мозг», «организация-культура», 
«организация-политика», «организация-психическая тюрьма» и пр. 
Обобщение исследований структуры имиджа организации, 
представлений, влияющих на степень доверия к ней, привело к разработке двух 
обобщенных структурных моделей. Приведем две наиболее распространенные 
и конструктивные из них. Они представляют собой специально 
организованную и структурированную по составляющим (или компонентам) 
информацию об организации. 
Первая модель содержит семь компонентов и включает в себя 
следующую информацию: 
˗ внешняя атрибутика (название организации, фирменный стиль, эмблема, 
символика, место расположения и пр.); 
˗ финансовое благополучие; 
˗ личность (лучше имидж) руководителя и его «команды»; 
˗ имидж персонала; 
˗ качество деятельности, образ продукции или услуги; 
˗ дизайн офисных помещений; 
˗ деловые коммуникации организации и персонала. 
˗ Вторая модель- десятикомпонентная - включает следующую 
информацию: 
˗ внешняя атрибутика; 
˗ история организации, традиции; 
˗ финансовое положение; 
˗ образ продукции, качество деятельности; 
˗ имидж руководителя и его команды; 
˗ имидж персонала, корпоративная культура; 
˗ деловые коммуникации, особенности управления организацией; 
˗ стоимость товара или услуг (сравнительные данные в динамике); 
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˗ паблисити, рекламная известность; 
˗ дизайн офисных помещений, продукции. 
Как видно, данные модели принципиально друг от друга не отличаются. 
Ориентация на них при формировании имиджа организации должна принести 
успех. Заметим, что выбор той или иной модели имиджа необходимо 
осуществлять, принимая во внимания профиль деятельности организации, 
сложившиеся отношения, возможность установления корпоративных связей и 
многое другое. Хотелось бы так же заметить, что перечисленные компоненты 
расположены произвольно, а не в порядке убывания значимости. Их 
значимость определяется в каждом конкретном случае, тогда и в имидже 
организации может доминировать информация, усиливающая имидж 
руководителя, или качество деятельности и стоимость продукции, или история 
организации, ее положительные традиции и пр. Определение информационных 
приоритетов должно осуществляться на основе глубокого анализа ситуации. 
В полном соответствии с выбранной моделью имиджа организации и 
строится имиджмейкерская работа. Независимо от профиля организации 
целесообразно, чтобы она базировалась на следующих общих подходах: 
˗ производственный, то есть, когда главное - дело (качество продукции или 
услуг, социальная ответственность, забота о потребителе или клиенте и пр.), а 
«слава тебя найдет»; его реализация осуществляется через тщательный подбор 
персонала, постоянного повышения качества продукции, снижении стоимости, 
технологическое совершенствование и т.д.; опора данный подхода приводит к 
формированию естественного имиджа; 
˗ имиджмейкерский, в этом случае упор делается на маркетинговые 
исследования, интенсивную рекламу, разнообразные и массированные РR-
акции; с помощью данного подхода формируется искусственный 
эмоциональный имидж; 
˗ менеджерский, когда гармонично интегрируются достоинства и 
преимущества первого и второго подходов, и их реализация осуществляется в 
полном соответствии со стратегией и программой развития организации. 
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На практике применяются различные подходы, соответствующие этапам 
или стратегии развития организации, но чаще всего их сочетания. 
Начало формирования имиджа приходится на тот период, когда 
предприятие выходит на рынок или задается вопросами, чем оно отличается от 
конкурентов и какими средствами. Часто происходит ситуация, когда у 
руководителя нет возможности (времени, финансов, знаний) для 
целенаправленного корректирования имиджа. Данный процесс включает 
несколько этапов: 
˗ фиксация сформированного имиджа; 
˗ выявление слабых и сильных сторон; 
˗ определение мер по нейтрализации отрицательных черт и усиления 
положительных; 
˗ создание программы работы с имиджем. 
˗ Структуру имиджа предприятия составляют представления людей 
относительно организации, которые условно можно разделить на восемь групп: 
˗ Имидж товара или услуги – составляют представления людей 
относительно уникальных характеристик, которыми обладает товар. 
Функциональная ценность товара является основной выгодой или услугой, 
которую обеспечивает товар. Дополнительными атрибутами являются 
отличительные знаки. Необходимые атрибуты: название, дизайн, упаковка, 
качество, свойства; 
˗ Имидж потребителей товара – Для товаров широкого распространения 
имидж потребителя включает представление о стиле жизни, характере 
потребителя, общественном статусе. 
Стиль жизни – индивидуальные социально-психологические особенности 
поведения и общения людей. 
Ценностные ориентации – убеждения о том, что определенная жизненная 
цель и её достижения являются наилучшими. 
Интересы личности – потребности, которые являются важнейшими в 
настоящее время; 
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Активность личности – характерное поведение и манера проводить 
время; 
Общественный статус потребителя – показатель положения потребителя в 
обществе, который основан на существовании социальных позиций: возраст, 
пол, профессия, образования и т.д. 
Характер потребителей – совокупность устойчивых психологических 
черт личности, которые оказывают влияние на поведение. 
˗ Внутренний имидж организации. 
Культура организации – управление персоналом в организации разделен 
на несколько уровней:  
Первый уровень – уровень социальной адаптации – в него входят система 
подбора и обучения персонала, который способствует оперативному усвоению 
культурных ценностей организации; 
Второй уровень – уровень отношений – отношение руководства к 
подчиненным, отношение между сотрудниками, отношение с внешней средой; 
Третий уровень – уровень мотивации – Оценка работы персонала, 
система вознаграждений, система льгот. 
Человек, который разделяет ценности и цели организации, при 
выполнении своих обязанностей руководствуется собственной мотивацией, 
которая не требует дополнительного стимулирования. Данный результат, в 
основном, достигается благодаря культивированию принадлежности к 
организации, например, форма, гимн, история организации и т.д. 
˗ Имидж руководителя организации. Имидж основателя или руководителей 
организации включает представления о мотивах, намерениях, ценностных 
ориентациях, способностях руководства организации, включает в себя 
следующие характеристики: 
Внешность – является более открытой характеристикой человека, которая 
не требует длительного времени для опознания, представляет собой одну из 
невербальных источников информации. Внешность является собирательным 
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понятием, внешний облик человека создает прическа, одежда, физические 
характеристики и т.д. 
Поступок – форма поведения человека в определенной ситуации, 
поступки служат основой для выделения черт человека. 
Социально-демографическая характеристика – возраст, пол, образование, 
жилье, доход, семья и т.д. 
˗ Имидж персонала – обобщенный образ персонала, который раскрывает 
наиболее характерные для него черты. 
˗ Компетентность – данную черту раскрывают такие характеристики как 
опыт, умение общаться с людьми, владение различными навыками. 
˗ Социально-демографический профиль – черту раскрывает уровень 
образования, возраст, соотношение мужчин и женщин. 
˗ Культура – в свою очередь, эту черту раскрывает терпимость, 
вежливость, ответственность, владение языками, аккуратность, 
доброжелательность и т.д. 
˗ Визуальный имидж организации – Представления об организации, 
которое возникает от зрительных ощущений, фиксируя интерьер офиса, 
торговых залов, внешний вид персонала и фирменный имидж организации. На 
визуальный имидж может оказать влияние этническое, психологическое и 
индивидуальное восприятие помещений, одежды и т.д. 
˗ Социальный имидж организации – представление общественности о 
социальных целях и роли организации в социальной, экономический и 
культурной жизни общества. Данный имидж формируется посредством 
информирования общественности о социальной деятельности организации, 
например, меценатство, спонсорство, благотворительная помощь и т.д. 
˗ Бизнес-имидж организации – представление об организации как о 
субъекте определенной деятельности. Оказывают влияние на бизнес общество 
такие характеристики как репутация, активность организации (объем продаж, 
инновационность технологий, разнообразие товаров и услуг). 
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1.3 Особенности имиджа лифтостроительного предприятия 
При рассмотрении вопроса об имидже того или иного предприятия речь 
идет о так называемом корпоративном имидже, под которым понимается общее 
представление, состоящее из набора убеждений и ощущений, складывающееся 
у человека об организации [27]  
Сложность формирования имиджа лифтостроительного предприятия 
заключается в большом количестве субъектов, которые задействованы в 
бизнесе по производству, монтажу и эксплуатации лифтового оборудования: 
˗ лифтостроительные заводы; 
˗ организации, выполняющие посредническо-представительские функции; 
˗ публично-территориальные образования; 
˗ застройщики; 
˗ управляющие организации, ТСЖ; 
˗ собственники помещений в многоквартирных домах. 
Непосредственно лифтостроительные заводы не осуществляют прямого 
взаимодействия с потребителями продукции, что обуславливает специфику 
формирования и развития их имиджа. В первую очередь заводам необходимо 
выстроить эффективное сотрудничество с фирмами-посредниками (в 
отдельных случаях производитель и посредник входят в холдинг, что упрощает 
«налаживание» отношений), которые будут представлять продукцию завода 
при общении с застройщиками и чиновниками различных рангов. Как правило, 
сами потребители (жильцы домов) не в курсе того, лифт какого именно завода 
стоит у них в подъезде – грамотность жильцом в данном вопросе возрастает 
лишь при обсуждении замены лифтов, выработавших свой ресурс. В связи с 
этим лифтостроительным заводам на рынке необходимо в первую очередь 
формировать облик организации, производящей продукции с оптимальным 
соотношением цена/качество (лифты верхнего ценового сегмента 
устанавливаются лишь в «элитные» дома, развлекательные центры и др., тогда 
как основным спросом пользуется продукция приемлемого качества, способная 
выполнять основной функционал, грубо говоря поднимать вверх и опускать 
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вниз). Заводам следует обращать внимание на то, что при выборе 
производителя заказчики ориентируются также и на сложность осуществления 
ремонтных-профилактических работ.  
В нынешнее время лифтостроительным заводам необходимо усиливать 
свою маркетинговую политику и связи с общественностью, и связано это с тем, 
что, во-первых, кризисные годы на рынке нового жилья подходят к концу, и в 
следующем десятилетии прогнозируется повышение объемов строительства по 
сравнению с текущим периодом, а значит, возрастет потребность в их 
продукции, также с каждым годом все больше лифтов в жилых домах 
исчерпывают свой ресурс, и с каждым годом данная ситуация ухудшается. Так, 
если в 2015 году в стране доля лифтов, выработавших свой ресурс, составляет 
38,46%, то к 2030 году она возрастет до 63,43% [9] 
Лифтостроительным предприятиям необходимо участвовать в 
обсуждениях и разработке различных финансовых путей приобретения 
продукции – хотя предприятия и не являются сбытовиками, однако, как заводы, 
так и посредники с потребителями находятся в одном общем котле, и 
финансовые вопросы с каждым годом встают все более остро. Представляется 
необходимым, чтобы лифтостроительные предприятия принимали участие в 
разработке и реализации хотя бы наиболее крупных заказов, связанных с 
приобретением продукции путем получения кредита или оформления лизинга 
[13]  
В целях формирования имиджа необходимо четко определиться с 
имиджевой программой. На наш взгляд имиджевая программа 
лифтостроительных заводов должна иметь производственно-экономическую 
направленность, то есть в первую очередь необходимо повышать качество 
продукции, внедрять новые технологии, расширять производство. В условиях 
рыночной экономики каждая организация должна выполнять в первую очередь 
присущие ей особые функции – грубо говоря производитель должен 
производить, а посредник – продавать. Качество продукции, стабильность 
работы, широкий модельный ряд – вот то, что к чему должны стремиться 
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производители лифтового оборудования. Безусловно, даже самый лучший 
товар во всех отношениях не найдет потребителя, если о нем никто не будет 
знать, поэтому необходимо также задействовать самые различные методы и 
инструменты, используемые для формирования имиджа: SWOT-анализ, 
реклама, матрица нестабильности внешней среды, PR и другие. Организации 
должны сами выбирать использовать уже существующие методы и 
инструменты или разрабатывать свои. Необходимо сказать, что ни один из 
инструментов и методов сразу не может охватить все аспекты имиджа, поэтому 
необходимо использовать их в совокупности. 
На наш взгляд очень важно повышать узнаваемость марки, что 
объясняется, во-первых, тем, что лифты известных и положительно 
зарекомендовавших себя марок более «охотно» приобретают, а во-вторых, 
каждая марка должна стремиться эволюционировать в бренд, и если данного 
стремления нет, то происходит застой, плавно перетекающий в регресс.  
Сложность проведения имиджевых стратегий лифтостроительных 
заводов заключается, помимо всего прочего, в том, что наиболее типичные 
методы и инструменты, применяемые для формирования и развития имиджа – 
реклама, спонсорство, гибкая ценовая политика нецелесообразны или же и 
вовсе неэффективны. Поэтому необходимо при производстве делать акцент на 
маркетинговых технологиях (определение видов производимой продукции, 
особенности производственного цикла, взаимодействие с поставщиками и др.), 
а при продвижении продукции ориентироваться на PR-технологии (вопросы о 
соотношении маркетинга и PR оставим здесь в стороне). Особенно здорово в 
этом плане взаимодействовать со средствами массовой информации – 
размещать в информационных изданиях соответствующие статьи, 
«договариваться» с их редакторами о «правильном освещении» продукции, по 
возможности мелькать на телевидении (в рамках региональных каналов это 
вполне посильная задача), распространять собственную печатную продукцию и 
др.  
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Отдельно пару слов нужно сказать о кадровой политике заводов, которая 
имеет важное значение для имиджа организации. Наличие большого 
количества высокопрофессиональных работников, развитая корпоративная 
культура, взаимодействие с учебными заведениями (трудоустройство 
выпускников необходимых специальностей, предоставление возможностей для 
прохождения практики, реализация совместных научных и информационных 
проектов) способны вывести предприятие на качественно более высокий 
уровень деятельности.  
Грамотно сформированный имидж лифтостроительного завода оказывает 
мощное позитивное воздействие на организацию в целом, что проявляется в 
следующем: 
˗ высокое качество производимой продукции; 
˗ наличие рабочих мест, занятых высококвалифицированными 
специалистами; 
˗ большая самоотдача работников (для каждого человека важно осознавать, 
что предприятие, на котором он трудится, занимает передовые позиции в своей 
отрасли, что подстегивает его больше вкладываться в свой собственный труд); 
˗ развитие лифтостроительной отрасли; 
˗ полноценное удовлетворение потребностей потребителей.  
Важно сказать о том, что любой имидж может быть, как истинным, так и 
ложным. К сожалению, в обывательском представлении имидж является дутым 
коммерческим явлением, причиной чему является опыт девяностых и 
нынешняя экономическая нестабильность. Настоящий имидж должен являться 
проявлением глубинной сущности организации, демонстрируя ее лидерство в 
своей отрасли. 
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2 АНАЛИЗ ИМИДЖА ЛИФТОСТРОИТЕЛЬНОГО ПРЕДПРИЯТИЯ ООО 
«ЕОНЕССИ» 
2.1 Характеристика лифтостроительного предприятия ООО 
«Еонесси» в г. Красноярске 
Краткая история. 
Становление компании ООО «Еонесси» началось в 1988 году.  Компания 
была учреждена 13 октября 1988 года как кооператив «Вертикаль». На старте 
бизнеса коллектив кооператива состоял всего из 5 человек. Любая фирма – это 
в первую очередь люди. На сегодняшний день в фирме до сих пор работают 
люди, стоявшие у истоков создания фирмы: Колупаев Валерий Иванович и 
Щукин Юрий Матвеевич. Этот факт доказывает стабильное положение 
компании ООО «Еонесси». Первый договор подряда был заключен с 
Красноярским радиотехническим заводом. 
В первые годы работы кооператива «Вертикаль» наблюдается устойчивая 
тенденция роста объема работ, ширится география заказов: Республика Якутия, 
город Братск. Одним из первых крупных объектов становится тепловая 
электростанция «Березовская ГРЭС» в городе Шарыпово Красноярского края, 
на данном объекте были смонтированы уникальные лифты с высотой подъема 
110 метров. 
Кооператив «Вертикаль» переименовывается в ООО «Еонесси». 
Расширяется штат высококвалифицированных сотрудников. Компания 
производит монтаж и пуско-наладочные работы лифтов всех ведущих 
лифтостроительных заводов, как российских, так и зарубежных. Фирма 
осуществляет полный цикл - от поставки оборудования, до ввода в 
эксплуатацию и последующего обслуживания лифтов. 
Компания отмечает свой 10 летний юбилей. «Еонесси» является 
единственной в крае монтажной организацией монтирующей лифты фирмы 
ОТИС - лидера в мировой лифтостроительной отрасли. С 2000 года 
установлены лифты на таких крупных объектах города: МВДЦ "Сибирь", ТК 
"Евразия", ТК "MixMax", Ж/Д вокзал, администрация Красноярского края, 
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Центральный банк России и во многих других торгово-административных и 
жилых зданиях. Кроме того, ООО «Еонесси» занимается монтажом и 
эксплуатацией эскалаторов и травалаторов. 
Современный лифт - сложный механизм, требующий постоянного 
контроля. Осуществить его позволяют системы диспетчерской связи. Компания 
«Еонесси» осуществляет проектирование монтаж и пуско-наладочные работы 
систем диспетчерской связи, возможности фирмы позволяют создавать такие 
комплексы, которые в реальном времени могут контролировать практически 
неограниченное количество лифтов как из одной удаленной, так и из 
нескольких локальных диспетчерских. 
Принято решение об открытии нового для компании направления – 
производство собственных малогрузовых, пассажирских лифтов и инвалидных 
подъемников. Являясь производителем, фирма мобильно исправляет все 
конструкторские ошибки на работающем образце, поэтому следующая 
продукция уже имеет лучшее качество. Опытный образец пассажирского лифта 
от «Еонесси» прошел «испытательный срок». Свою оценку Красноярскому 
лифту дало и экспертное сообщество, эксперты подтвердили высокое качество 
продукции ООО «Еонесси». 
Цех пополнился высокотехнологичным итальянским оборудованием с 
системами числового программного управления (ЧПУ). Новые технологии 
позволяют изготавливать конкурентоспособную продукцию. Импортные 
станки с ЧПУ выдают детали с точными размерами в соответствии с заданной 
программой. От их точности зависят плавность и бесшумность работы, 
надежность подъемников. 
В планах предприятия - обеспечить Краевой центр пассажирскими 
подъемниками собственного производства. Постоянные инвестиции в 
модернизацию современного станочного парка, а европейские технологии 
позволяют Красноярскому производителю «Еонесси» выпускать оборудование 
для замены и модернизации 180–250 пассажирских лифтов в год. 
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На смену физически и морально устаревшим лифтам в дома Красноярцев 
придут современные подъемники, о которых красноярцы и жители Сибирского 
федерального округа с гордостью скажут: «Европейское качество. Сделано в 
Красноярске. Сделано в «Еонесси». 
Сегодня «Еонесси» - это стабильная фирма, которую знают и уважают 
Администрация Красноярского края и города Красноярска, ведущие 
застройщики Красноярского края, деловые и социальные партнеры, и просто 
жители нашего города. 
Основные цвета компании синий и белый, логотип компании 
представляет собой гребца с веслом синего цвета, на белом фоне. 
Девиз компании: Надежность. Качество. Безопасность. Эстетичность. 
При производстве лифтов компания задействовала отличительный знак – 
Часовню с Покровской горы. В некоторых случаях, при желании заказчика, на 
дверях лифта на 1 этаже делается гравировка с часовней или названием фирмы-
застройщика 
Организационно-экономическая характеристика лифтостроительного 
предприятия ООО «Еонесси»: 
Форма собственности – частная; 
Юридический адрес: 660074, г.  Красноярск, ул. Пирогова, 34 
Организационно-правовая форма – Общество с ограниченной 
ответственностью; 
Число участников общества – 1 человек; 
Уставной капитал – 18 000,00 руб.; 
Численность Общества – 249 чел.; 
Основные виды деятельности согласно Устава: 
˗ Монтаж подъемно-транспортного оборудования; 
˗ Монтаж лифтов, подъемных площадок, шахтных клетей; 
˗ Монтаж лебедок и машин подъемных и тяговых; 
˗ Монтаж канатов канатных подвесных дорог; 
˗ Монтаж оборудования связи; 
27 
 
˗ Монтаж эскалаторов; 
˗ Установка аппаратуры оперативного контроля и управления, сбора и 
передачи исходной информации; 
˗ Монтаж источников питания; 
˗ Пусконаладочные работы электротехнических устройств; 
˗ Пусконаладочные работы электрических машин и электропривода; 
˗ Пусконаладочные работы автоматизированных систем управления; 
˗ Пусконаладочные работы подъемно-транспортного оборудования; 
˗ Пусконаладочные работы подъемно-транспортных механизмов 
прерывного действия; 
˗ Пусконаладочные работы транспортных механизмов непрерывного 
действия; 
˗ Производство строительных, монтажных, проектно-сметных, ремонтно-
строительных, пусконаладочных и отделочных работ; 
˗ Коммерческая, посредническая торговля, закупочная деятельность 
товарами народного потребления и производственно-технического назначения, 
создание собственной сети магазинов оптовой, розничной и прочей торговли 
товарами; 
˗ Оказание автотранспортных услуг; 
˗ Транспортирование грузов, в том числе по международным перевозкам, 
оказание услуг складского хозяйства, фрахтовые операции с речным и морским 
транспортом; 
˗ Представительские, маркетинговые, информационные, консультационные 
и посреднические услуги, ведение переговоров; 
˗ Операции с недвижимостью; 
˗ Внедрение в практику новых разработок в области экономики, 
финансового права, управления, бухгалтерского учета, организации 
производства, вычислительной техники, связи и информатики; 
˗ Экспортно-импортные операции или иная внешнеэкономическая 
деятельность в соответствии с действующим законодательством; 
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˗ Операции с ценными бумагами; 
˗ Изготовление оборудования обычных и специальных лифтов 
(пассажирских, грузовых, грузопассажирских, больничных); 
˗ Изготовление лифтов разного назначения; 
˗ Изготовление оборудования для модернизации лифтов; 
˗ Изготовление запасных частей к лифтам; 
˗ Изготовление подъемников; 
˗ Изготовление механизированных многоуровневых автомобильных 
парковок, их монтаж и пусконаладочные работы; 
˗ Техническое обслуживание, капитальный, текущий ремонт оборудования 
подъемно-транспортного оборудования, лифтов, эскалаторов, травалаторов, 
инвалидных подъемников, механизированных автомобильных парковок; 
˗ Разработка конструкторской документации подъемно-транспортного 
оборудования, обычных и специальных лифтов (пассажирских, грузовых, 
грузопассажирских, больничных), подъемников, механизированных 
автомобильных парковок; 
˗ Проектирование подъемно-транспортного оборудования, обычных и 
специальных лифтов (пассажирских, грузовых, грузопассажирских, 
больничных), подъемников, механизированных автомобильных парковок. 
˗ Достижения компании:  
˗ 22 декабря 2011 г. Красноярский региональный инновационно-
технологический бизнес-инкубатор признал проект ООО «Еонесси» 
«Организация производства лифтов» инновационным. (Приложение А); 
˗ 1 февраля 2013 г. Организация ООО «Еонесси» при участии в Кузбасской 
ярмарке на конкурсе «Лучший экспонат, проводимый в рамках VIII Сибирского 
строительного форума» награждена золотой медалью за разработку 
инновационных пассажирских лифтов модели «Еонесси» с высокими 
потребительскими свойствами (Приложения Б, В); 
˗ За большой личный вклад в реконструкцию железнодорожного вокзала 
станции Красноярск ООО «Еонесси» получила благодарственное письмо от 
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Начальника Красноярской железной дороги филиала ОАО «РЖД» В. Н. 
Супруна (Приложение Г). 
Выручка от реализации товаров (работ, услуг) без учета НДС за 
предшествующий календарный год в тыс. руб. – 318 194,01 
Логотип компании: представляет собой образ гребца и фирменное 
название синего цвета и рисунок часовни черного цвета (Рисунок 1). 
 
Рисунок 1 – логотип компании ООО «Еонесси» 
 
2.2 Исследование имиджа лифтостроительного предприятия 
В конце 2015 - начале 2016 г. было проведено социологическое 
исследование среди экспертов, специалистов монтажных и обслуживающих 
организаций Сибирского федерального округа и потребителей услуг, жителей 
домов в г. Красноярске, в которых установлено оборудование компании ООО 
«Еонесси». 
Выборочная совокупность составила 300 человек – потребителей и 30 
человек – пользователей услугами. 
В качестве основного метода сбора первичных данных использован 
социологических опрос с помощью анкетирования. 
Анализ данных был проведен с помощью пакета статистических 
программ IBM SPSS Statistics version 17 и Microsoft Excel 
Чтобы оценить имидж компании ООО «Еонесси» среди экспертов была 
создана анкета из 10 вопросов и выбран ряд показателей, его характеризующих: 
˗ заинтересованность в лифтовом оборудовании; 
30 
 
˗ узнаваемость компании ООО «Еонесси»; 
˗ ценовая политика; 
˗ качество поставляемого оборудования; 
˗ простота работы с оборудованием 
˗ качество обслуживания клиентов специалистами; 
Анкета 
Добрый день! Просим Вас занять несколько минут для заполнения нашей 
анкеты. 
1. Интересует ли Вас лифтовое оборудование? 
 Интересует; 
 Не интересует. 
2. Заказываете ли Вы оборудование лифтов? 
 Заказываю часто; 
 Иногда заказываю; 
 Не заказываю совсем; 
3. Знакомы ли Вы с продукцией компании ООО «Еонесси»? 
 Знаком/а; 
 Не знаком/а; 
 Не знаю. 
4. Как давно Вы приобретаете продукцию компании «Еонесси»? 
 Давно; 
 Недавно; 
 Не приобретал/а. 
5. Пожалуйста, оцените качество продукции компании «Еонесси». 
 Продукция отличного качества; 
 Продукция хорошего качества; 
 Затрудняюсь ответить; 
 Продукция н очень хорошего качества; 
 Продукция не качественная. 
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6. Пожалуйста, оцените качество продукции ООО «Еонесси» по 
сравнению с качеством продукции конкурентов. 
 Намного лучше; 
 В определенной степени лучше; 
 Сравнительно одинаково; 
 В определенной степени хуже; 
 Намного хуже 
7. Пожалуйста, оцените стоимость нашего продукта по сравнению со 
стоимостью продукции конкурентов. 
 Намного лучше; 
 В определенной степени лучше; 
 Сравнительно одинаково; 
 В определенной степени хуже; 
 Намного хуже 
8. Насколько качественным было обслуживание клиентов специалистами 
компании «Еонесси»? 
 Очень качественно; 
 Скорее качественно, чем некачественно; 
 Затрудняюсь ответить; 
 Скорее некачественно, чем качественно; 
 Очень некачественно. 
9. Как Вы оцениваете компанию «Еонесси» в целом? 
 Компания мне нравится; 
 Компания мне скорее нравится; 
 Затрудняюсь ответить; 
 Компания мне скорее не нравится; 
 Компания мне не нравится. 
10. Вы бы рекомендовали продукцию компании «Еонесси» своим 
партнерам? 
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 Несомненно, да; 
 Вероятно, да; 
 Затрудняюсь ответить; 
 Вероятно, нет; 
 Определенно нет. 
Благодарим Вас за заполнение анкеты. Ваше мнение очень важно для нас. 
 
Чтобы оценить имидж компании ООО «Еонесси» среди потребителей 
услуг была создана анкета из 10 вопросов и выбран ряд показателей, его 
характеризующих: 
˗ чистота лифтовых кабин; 
˗ информирование пользователей контактной информацией 
обслуживающей организации; 
˗ информирование пользователей правилами пользования оборудованием; 
˗ отношение пользователей к установке видеокамер в целях обеспечения 
безопасности и сохранности оборудования; 
˗ качество обслуживания лифтового оборудования. 
Анкета 
Добрый день! Просим Вас занять несколько минут для заполнения нашей 
анкеты. 
1. Как часто Вы пользуетесь лифтом? 
 Пользуюсь постоянно; 
 Пользуюсь иногда; 
 Не пользуюсь. 
2. Оцените, пожалуйста, эстетическое исполнение лифта? 
 Приятный на вид, чистый; 
 Кабина грязная, неприятно прикасаться к кнопкам; 
3. Имеются ли в лифте таблички с контактной информацией? 
 Имеются; 
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 Отсутствуют; 
4. Имеются ли таблички с правилами пользования лифтом? 
 Имеются; 
 Отсутствуют. 
5. Знаете ли Вы правила пользования лифтом? 
 Знаю и пользуюсь; 
 Знаю, но пользоваться не приходилось; 
 Не знаю. 
6. Знаете ли Вы куда звонить если лифт сломается?? 
 Знаю; 
 Не знаю. 
7. Как Вы думаете, лифт в Вашем доме безопасен? 
 Думаю, что лифт безопасен; 
 Думаю, что лифт не безопасен; 
8. Стоит ли в кабинах ставить видеокамеры в целях предотвращения 
преступлений и порчи лифта? 
 Камеры должны стоять; 
 Можно обойтись без камер. 
9. Как часто лифт в Вашем доме ломается? 
 Работает постоянно; 
 Иногда ломается; 
 Ломается постоянно; 
10. Когда лифт ломается, его быстро налаживают? 
 Налаживают быстро; 
 Налаживают долго; 
 Не знаю 
11. Приходилось ли Вам застревать в лифте в Вашем доме? 
 Приходилось застревать; 
 Не приходилось застревать. 
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12.  (Вопрос для тех, кто застревал в лифте) Как быстро Вас 
освобождали из застрявшего лифта? 
 Освобождали сразу; 
 Долго ждал(а) освобождения. 
Благодарим Вас за заполнение анкеты. Ваше мнение очень важно для нас. 
 
2.3 Анализ результатов. Выводы и рекомендации 
Для участия в анкетировании было выбрано 30 постоянных заказчиков 
(экспертов) лифтового оборудования, методом случайной выборки.  
Продолжительность опроса, в среднем, занимала 10 минут. 
Для исследования была разработана анкета, состоящая из 10 вопросов 
закрытого типа (Приложение А) 
Длительность опроса составляет 7 рабочих дней (с 14 по 22 марта 2016 г.) 
Характеристика ответов дана в виде таблицы рисунков и пояснения к 
ним. 
Таблица 1 – Характеристика ответов экспертов на анкетный опрос  
№ Вопрос анкеты Варианты ответа Итого чел. Итого % 
1. Интересует ли Вас 
лифтовое оборудование 
Интересует 30 100 
Не интересует 0 0 
2. Заказываете ли Вы 
лифтовое оборудование? 
Заказываю часто 27 90 
Иногда заказываю 3 10 
Не заказываю совсем 0 0 
3.  Знакомы ли Вы с 
продукцией компании 
ООО «Еонесси»? 
Знаком/а 30 100 
Не знаком/а 0 0 
4. Как давно Вы 
приобретаете продукцию 
компании «Еонесси» 
Давно 24 80 
Недавно 6 20 
5 Пожалуйста, оцените 
качество продукции 
компании ООО 
«Еонесси» 
Продукция отличного 
качества 
7 23,33 
Продукция хорошего 
качества 
21 70 
Затрудняюсь ответить 2 6,67 
Продукция не очень 
хорошего качества 
0 0 
Продукция не 0 0 
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№ Вопрос анкеты Варианты ответа Итого чел. Итого % 
качественная 
6. Пожалуйста, оцените 
качество продукции 
ООО «Еонесси» по 
сравнению с качеством 
продукции конкурентов. 
Намного лучше 3 10 
В определенной 
степени лучше 
19 63,33 
Сравнительно 
одинаково 
6 20 
В определенной 
степени хуже 
2 6,67 
Намного хуже 0 0 
7. Пожалуйста, оцените 
стоимость нашего 
продукта по сравнению 
со стоимостью 
продукции конкурентов 
Намного лучше 25 83,33 
В определенной 
степени лучше 
3 10 
Сравнительно 
одинаково 
2 6,67 
В определенной 
степени хуже 
0 0 
Намного хуже 0 0 
8. Насколько качественным 
было обслуживание 
клиентов специалистами 
компании «Еонесси» 
Качественно 17 56,67 
Скорее качественно, 
чем некачественно 
13 43,33 
Затрудняюсь ответить 0 0 
Скорее некачественно, 
чем качественно 
0 0 
Некачественно 0 0 
9. Есть ли недостатки в 
монтаже или 
обслуживании 
оборудования? 
Есть недостатки 11 36,67 
Нет недостатков 19 63,33 
10 Вы бы рекомендовали 
продукцию компании 
ООО «Еонесси» своим 
партнерам? 
Несомненно да 14 46,67 
Вероятно да 12 40 
Затрудняюсь ответить 4 13,33 
Вероятно нет 0 0 
Определенно нет 0 0 
Для удобства анализа каждого вопроса по отдельности ниже приведены 
рисунки и пояснения к ним: 
1. На вопрос «Интересует ли Вас лифтовое оборудование?» все 
участники ответили положительно (Рисунок 2); 
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Рисунок 2 – ответ респондентов на вопрос «Интересует ли Вас лифтовое 
оборудование?» 
 
2. На вопрос «Заказываете ли Вы лифтовое оборудование?» 27 
участников ответили, что заказывают часто, 3 респондента ответили, что 
заказываю изредка (Рисунок 3). 
 
Рисунок 3 – ответ респондентов на вопрос «Заказываете ли Вы лифтовое 
оборудование?» 
 
3. На вопрос «Знакомы ли Вы с продукцией компании ООО 
«Еонесси»?» все 30 респондентов ответили утвердительно. (Рисунок 4) 
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Рисунок 4 – ответ респондентов на вопрос «Знакомы ли Вы с продукцией 
компании ООО «Еонесси»?» 
 
4. На вопрос «Как давно Вы приобретаете продукцию компании ООО 
«Еонесси»?» 24 респондента ответили, что приобретают оборудование давно, 6 
участников ответили, что заказывают недавно. (Рисунок 5) 
 
Рисунок 5 – ответ респондентов на вопрос «Как давно Вы приобретаете 
продукцию компании ООО «Еонесси»?» 
 
5. На просьбу об оценке продукции компании ООО «Еонесси» 
респонденты ответили следующим образом: 7 респондентов ответили, что 
продукция отличного качества, 21 участник ответил, что продукция хорошего 
качества, два респондента ответили, что затрудняются ответить. (Рисунок 6) 
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Рисунок 6 – ответ респондентов на вопрос «Пожалуйста, оцените качество 
продукции компании ООО «Еонесси» 
 
6. На просьбу об оценке качества продукции ООО «Еонесси по 
сравнению с качеством продукции конкурентов», специалисты монтажных 
организаций ответили следующим образом: 3 организации ответили, что 
оборудование компании ООО «Еонесси» намного лучше, 19 участников 
отметили, что оборудование в определенной степени лучше, 6 респондентов 
ответили, что сравнительно одинаково и 2 участника опроса ответили, что 
оборудование в сравнительной степени хуже. (Рисунок 7) 
 
Рисунок 7 - ответ респондентов на вопрос «Пожалуйста, оцените качество 
продукции ООО «Еонесси» по сравнению с качеством продукции конкурентов» 
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7. На вопрос об оценке стоимости оборудования компании ООО 
«Еонесси», по сравнению со стоимостью оборудования конкурентов, участники 
опроса ответили следующим образом: 25 респондентов ответили – намного 
лучше, 3 респондента ответили – в определенной степени лучше, 2 респондента 
ответили – сравнительно одинаково (Рисунок 8) 
 
Рисунок 8 - ответ респондентов на вопрос «Пожалуйста, оцените стоимость 
нашего продукта по сравнению со стоимостью продукции конкурентов» 
8. На вопрос «Насколько качественным было обслуживание клиентов 
специалистами компании ООО «Еонесси» 17 респондентов ответили, что 
качество обслуживания клиентов происходит качественно, 13 респондентов 
ответили, что обслуживание происходило скорее качественно, чем 
некачественно, отрицательно ни один респондент не ответил. (Рисунок 9) 
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Рисунок 9 - ответ респондентов на вопрос «Пожалуйста, оцените стоимость 
нашего продукта по сравнению со стоимостью продукции конкурентов» 
 
9. На вопрос о недостатках при монтаже и обслуживании 11 
участников ответили, что есть какие либо недостатки, 19 участников опроса 
ответили, что недостатков нет (Рисунок 10) 
 
Рисунок 10 - ответ респондентов на вопрос «Есть ли недостатки в монтаже или 
обслуживании оборудования?» 
10. На вопрос «Вы бы рекомендовали продукцию компании ООО 
«Еонесси» своим партнерам? 14 респондентов ответили, что несомненно бы 
рекомендовали продукцию, 12 ответили, что вероятно бы рекомендовали и 4 
респондента затруднились ответить. (Рисунок 11) 
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Рисунок 11- ответ респондентов на вопрос «Вы бы рекомендовали продукцию 
компании ООО «Еонесси» своим партнерам?» 
Чтобы оценить имидж компании ООО «Еонесси» среди потребителей 
был выбран ряд показателей, его характеризующих: 
˗ - Эстетическое исполнение лифтового оборудования; 
˗ - Безопасность лифтов; 
˗ - Информирование потребителей правилами пользования лифтом; 
˗ - Информирование потребителей контактной информацией; 
˗ - Качество работы обслуживающего персонала. 
Для участия в анкетировании было выбрано 300 пользователей, в домах 
которых установлено лифтовое оборудование компании ООО «Еонесси», 
методом случайной выборки.  
Продолжительность опроса, в среднем, занимала 15 минут. 
Для исследования была разработана анкета, состоящая из 12 вопросов 
закрытого типа (Приложение Б) 
Длительность опроса составляет 3 месяца (с 1 декабря 2015 г. по 29 
февраля 2016 г.) 
Характеристика ответов дана в виде таблицы, рисунков и пояснений к 
ним. 
 
Таблица 2 – Характеристика ответов пользователей на анкетный опрос  
47% 
40% 
13% 
Вы бы рекомендовали продукцию 
компании ООО «Еонесси» своим 
партнерам? 
Несомненно да 
Вероятно да 
Затрудняюсь ответить 
Вероятно нет 
Определенно нет 
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№ Вопрос анкеты Вариант ответа Итого 
чел. 
Итого 
% 
1. Как часто Вы 
пользуетесь лифтом? 
Пользуюсь постоянно 251 83,67 
Пользуюсь иногда 42 14 
Не пользуюсь 7 2,33 
2. Оцените, пожалуйста, 
эстетическое 
исполнение лифта? 
Чистый, приятный на 
вид 
176 60,07 
Грязный, неприятно 
прикасаться к кнопкам 
117 39,93 
3.  Имеются ли в лифте 
табличке с контактной 
информацией? 
Имеются 261 89,08 
Отсутствуют 32 10,92 
4. Имеются ли в лифте 
таблички с правилами 
пользования? 
Имеются 261 89,08 
Отсутствуют 32 10,92 
5 Знаете ли Вы правила 
пользования лифтом? 
Знаю и пользуюсь 23 7,85 
Знаю, но пользоваться 
не приходилось 
256 87,37 
Не знаю 14 4,78 
6. Знаете ли Вы куда 
звонить, если лифт 
сломается? 
Знаю 261 89,08 
Не знаю 32 10,92 
7. Как Вы думаете, лифт в 
Вашем доме безопасен? 
Думаю, что безопасен 282 96,25 
Думаю, что не 
безопасен 
11 3,75 
8. Стоит лиф в кабинах 
устанавливать 
видеокамеры в целях 
предотвращения 
преступлений и порчи 
лифта? 
Камеры должны стоять 289 98,63 
Можно обойтись без 
камер 
4 1,37 
9. Как часто лифт в Вашем 
доме ломается? 
Работает постоянно 264 90,1 
Иногда ломается 29 9,9 
Ломается постоянно 0 0 
10 Когда лифт ломается его 
быстро налаживают? 
Налаживают быстро 216 73,72 
Налаживают долго 26 8,87 
Не знаю 51 17,41 
11 Приходилось ли Вам 
застревать в лифте? 
Приходилось 
застревать 
5 1,71 
Не приходилось 
застревать 
288 98,29 
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№ Вопрос анкеты Вариант ответа Итого 
чел. 
Итого 
% 
12 Как быстро Вас 
освобождали из 
застрявшего лифта? 
Освобождали быстро 5 100% 
Освобождали долго 0 0% 
 
Для удобства анализа каждого вопроса по отдельности ниже приведены 
рисунки и пояснения к ним: 
1. На вопрос как часто жильцы домов пользуются лифтом 251 
респондент ответил, что пользуется постоянно (люди, живущие выше 3 этажа), 
42 респондента пользуются лифтом иногда (2 и 3 этаж) и 7 респондентов не 
пользуются совсем (1 этаж). (Рисунок 12) 
 
 
Рисунок 12- ответ респондентов на вопрос «Как часто Вы пользуетесь 
лифтом?» 
Далее, в связи с тем, что 7 из 300 респондентов не пользуются лифтом 
совсем, анкетный опрос сократился до 293 респондентов. 
2. Следующим образом респонденты ответили на вопрос о 
эстетическом виде лифта: 176 – чистый и приятный на вид, 117 – грязный, 
неприятно прикасаться к кнопкам. (Рисунок 13) 
84% 
14% 
2% 
Как часто Вы пользуетесь лифтом? 
Пользуюсь постоянно 83,67% 
Пользуюсь иногда 14,00% 
не пользуюсь 2,33% 
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Рисунок 13 - ответ респондентов на вопрос «Оцените, пожалуйста, 
эстетическое исполнение лифта?» 
3. На вопрос «Имеются ли таблички с контактной информацией» 261 
респондент ответил, что имеются, 32 респондента ответили, что табличек с 
контактной информацией нет. Отмечается, что эти 32 респондента живут в 
одном и том же доме. (Рис. 14) 
 
Рисунок 14 - ответ респондентов на вопрос «Имеются ли в лифте таблички с 
контактной информацией?» 
4. На вопрос «Имеются ли таблички с правилами пользования 
лифтом» 261 респондент ответил, что имеются, 32 респондента ответили, что 
60% 
40% 
Оцените, пожалуйста, эстетическое 
исполнение лифта? 
Чистый, приятный на вид 60,07% 
Грязный, неприятно прикасаться 
к кнопкам 39,93% 
89% 
11% 
Имеются ли в лифте таблички с 
контактной информацией? 
Имеются  89,08% 
Отсутствуют 10,92% 
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табличек с контактной информацией нет. Отмечается, что эти 32 респондента 
живут в одном и том же доме. (Рисунок 15) 
 
Рисунок 15 - ответ респондентов на вопрос «Имеются ли в лифте таблички с 
правилами пользования?» 
5. Когда респондентам задали вопрос о том, знают ли они правила 
пользования лифтом 23 участника ответили, что знают и пользуются 
(отмечается, что основная часть отвечающих на этот вопрос - молодые 
родители), 256 участников ответили что знают но пользоваться не приходилось 
и 14 респондентов ответили что не знают (при этом, данные участники 
отметили что не знают в связи с тем, что нет табличек с правилами пользования 
лифтом). (Рисунок 16)
89% 
11% 
Имеются ли в лифте таблички с 
правилами пользования? 
Имеются  89,08% 
Отсутствуют 10,92% 
 Рисунок 16 - ответ респондентов на вопрос «Знаете ли Вы правила пользования 
лифтом?» 
6. На вопрос знают ли респонденты куда звонить, если лифт 
сломается 261 участник ответил положительно (некоторые из участников 
отметили тот факт, что даже записали номер телефона в личный сотовый), 32 
участника ответили отрицательно (данные участники снова обратили внимание 
на то, что нет табличек с контактной информацией, являются жильцами одного 
и того же дома). (Рисунок 17) 
 
Рисунок 17 - ответ респондентов на вопрос «Знаете ли Вы куда звонить, если 
лифт сломался?» 
7. Когда респондентам задали вопрос о том, безопасен ли лифт в их 
доме 282 участника ответили положительно, 11 участников ответили, что лифт 
8% 
87% 
5% 
Знаете ли Вы правила 
пользования лифтом? 
Знаю и пользуюсь 7,85% 
Знаю, но пользоваться не 
приходилось 87,37% 
Не знаю 4,78% 
89% 
11% 
Знаете ли Вы куда звонить, если 
лифт сломался? 
Знаю 89,08% 
Не знаю 10,92% 
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не безопасен (после уточнения выяснилось, что данные участники имеют 
боязнь езды в любых лифтах) (Рисунок 18) 
 
Рисунок 18 - ответ респондентов на вопрос «Как вы думаете, лифт в Вашем 
доме безопасен?» 
8. При беседе с респондентами им был задан вопрос о том, стоит ли 
устанавливать видеокамеры в кабины лифта в целях предотвращения и 
профилактики преступлений, а также порчи лифта, 289 участников ответили, 
что камеры необходимо устанавливать (большая часть из участников обратила 
свое внимание, что камеры нужны больше для предотвращения и 
профилактики совершения преступлений) и 4 респондента ответили, что в 
камерах нет необходимости (Рисунок 19) 
 
96% 
4% 
Как вы думаете, лифт в Вашем 
доме безопасен? 
Думаю, что безопасен 96,25% 
Думаю, что не безопасен 3,75% 
99% 
1% 
Стоит ли в кабинах устанавливать 
видеокамеры в целях 
предотвращения преступлений и 
порчи лифта? 
Камеры должны стоять 98,63% 
Можно обойтись без камер 1,37% 
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Рисунок 19 - ответ респондентов на вопрос «Стоит ли в кабинах устанавливать 
видеокамеры в целях предотвращения преступлений и порчи лифта?» 
9. На вопрос, часто ли лифт в доме ломается 264 участника ответили, 
что лифт работает постоянно, 29 участников ответили, что иногда происходят 
сбои в работе лифта. (Рисунок 20) 
 
Рисунок 20 - ответ респондентов на вопрос «Как часто лифт в Вашем доме 
ломается?» 
 
10. На вопрос как быстро налаживают лифт если он сломался, 216 
респондентов ответили, что лифт налаживают быстро, 26 участников ответили, 
что лифт налаживают долго и 51 участник ответил, что не имеет представления. 
(Рисунок 21)
90% 
10% 
Как часто лифт в Вашем доме 
ломается? 
Работает постоянно 90,10% 
Иногда ломается 9,90% 
Ломается постоянно 0,00% 
 Рисунок 21 - ответ респондентов на вопрос «Когда лифт ломается, его быстро 
налаживают?» 
 
11. Респондентам задали вопрос, приходилось ли им застревать в 
лифте, установленном в их доме, 288 участников ответили, что ни разу не 
застревали в указанном лифте и 5 участников ответили, что застревали. 
(Рисунок 22) 
 
Рисунок 22 - ответ респондентов на вопрос «Приходилось ли Вам застревать в 
лифте, который установлен в Вашем доме?» 
 
12. Пяти респондентам, которые застревали в лифте дополнительно 
задали вопрос о том, как быстро их освобождали из застрявшего лифта, и все 
74% 
9% 
17% 
Когда лифт ломается, его быстро 
налаживают? 
Налаживают быстро 73,72% 
Налаживают долго 8,87% 
Не знаю 17,41% 
2% 
98% 
Приходилось ли Вам застревать в 
лифте, который установлен в 
Вашем доме? 
Приходилось застревать 
1,71% 
Не приходилось застревать 
98,29% 
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участники ответили, что из освобождали сразу же после обращения к 
диспетчеру. (Рисунок 23) 
 
Рисунок 23 - ответ респондентов на вопрос «Как быстро Вас освобождали из 
застрявшего лифта?» 
 
В целом, на основании проведенного анкетного опроса можно выделить 
ряд характеристик имиджа ООО «Еонесси» среди экспертов: 
˗ заинтересованность в лифтовом оборудовании ООО «Еонесси»; 
˗ узнаваемость компании ООО «Еонесси»; 
˗ качественное поставляемое оборудование; 
˗ доступность цены на поставляемое оборудование; 
˗ простота работы с оборудованием; 
˗ уачественное обслуживание клиентов; 
˗ Ряд характеристик имиджа ООО «Еонесси» среди потребителей: 
˗ безопасность установленного оборудования; 
˗ эстетический вид установленного оборудования; 
˗ информирование контактными данными; 
˗ информирование правилами пользования оборудованием; 
˗ качественное обслуживание оборудования. 
Не смотря на то, что имидж лифтостроительного предприятия «Еонесси» 
среди экспертов и пользователей положительный, есть некоторые моменты, 
100% 
(Вопрос для застрявших в лифте) 
Как быстро Вас освобождали из 
застрявшего лифта? 
Освобождали быстро 
100,00% 
Освобождали долго 0,00% 
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которые отрицательно сказываются на имидже предприятия, поэтому, 
необходимо провести работу над поддержанием имиджа, для этого необходимо 
учитывать положительные и отрицательные имиджевые характеристики. 
Положительные имиджевые характеристики, согласно опроса экспертов: 
˗ заинтересованность; 
˗ узнаваемость; 
˗ качество поставляемого оборудования; 
˗ доступные цены; 
˗ качество обслуживания клиентов. 
˗ Отрицательные имиджевые характеристики, согласно опроса экспертов: 
˗ сложность при монтаже оборудования; 
˗ сложность при обслуживании оборудования. 
˗ Положительные имиджевые характеристики, согласно опроса 
потребителей: 
˗ безопасность лифтов 
˗ эстетичность и чистота 
˗ качество обслуживания оборудования 
˗ быстрое освобождение из неисправного лифта 
Отрицательные имиджевые характеристики, согласно опроса 
потребителей: 
˗ нарушение графика уборки кабин. 
Проанализировав ответы потребителей, обычных жильцов домов, 
которых не интересует каким образом происходит монтаж и обслуживание, 
которым необходимо пользоваться доступным и простым лифтом мы пришли к 
выводу, что на некоторых объектах обслуживание лифтов компании ООО 
«Еонесси» происходит не самым благоприятным образом. В данном случае 
специалистам компании «Еонесси» необходимо провести внеплановый осмотр 
лифтового оборудования, установленного в домах г. Красноярска, провести 
выездные мероприятия по очистке кабин и приямков лифтов, замены 
несправных и испорченных деталей. Помимо вышеперечисленного, согласно 
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анкетным данным заключить договоры с управляющими компаниями и ТСЖ на 
установку видеокамер в кабины лифтов чтобы предотвратить совершение 
преступлений, а также порчу лифтового имущества. Кроме этого необходимо 
составить и согласовать график инспекционного контроля, помимо 
периодического технического обслуживания. 
Проанализировав ответы экспертов мы пришли к выводу, что качество и 
цена поставляемого оборудования, а также уровень профессионализма 
специалистов по работе с клиентами удовлетворяют Заказчиков. После работы 
с анкетами специалистов нам стало ясно, что у некоторых организаций 
имеются сложности в монтаже и обслуживании поставляемых лифтов. Для 
обеспечения качественного монтажа и обслуживания лифтового оборудования 
компании «Еонесси» необходимо провести работу со специалистами 
монтажных и обслуживающих организаций, запросить отчет по работе с 
оборудованием с указанием недостатков. После получения отчетов, при 
возможности исправления замечаний без выезда специалистов дать 
развернутую инструкцию по устранению замечаний. При невозможности 
исправления замечаний без выезда специалиста компании ООО «Еонесси» 
согласовать и оформить командировку в организацию Заказчика.  
Если же у всех участников возникает одна и та же проблема и нет 
возможности её устранить в текущем порядке необходимо устроить 
обучающий семинар для специалистов монтажных и обслуживающих 
организаций на бесплатной основе (затраты на проживание и дорогу должны 
оплачивать участники обучения). 
Помимо указанного также возникла рекомендация по составлению и 
проведению PR кампании в 2017 г. 
Для простоты восприятия все вышеуказанные рекомендации можно 
объединить в таблицу. 
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Таблица 3 – Рекомендации по поддержанию имиджа лифтостроительного 
предприятия ООО «Еонесси»  
Рекомендации по поддержанию имиджа лифтостроительного предприятия 
ООО «Еонесси» 
1 Произвести внеплановый осмотр лифтового оборудования 
2 Провести выездные мероприятия по очистке лифтовых кабин и 
приямков лифтов 
3 Произвести замену неисправного или испорченного оборудования 
4 Заключить договоры с УК и ТСЖ на установку видеокамер 
5 Составить и согласовать график инспекционного контроля на объекты 
6 Запросить отчет по работе с оборудованием с указанием достоинств и 
недостатков 
7 Дать развернутую инструкцию по устранению выявленных замечаний 
8 Согласовать и оформить командировку специалистов на объекты 
9 Провести обучающий семинар по монтажу и обслуживанию 
лифтового оборудованию ООО «Еонесси» 
10 Провести PR кампанию по поддержанию имиджа в 2017 г. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
На сегодняшний день, при огромной конкуренции среди 
лифтостроительных предприятий, из-за повышения цен на металлоизделия и 
отдельные комплектующие, а также в связи с кризисом в стране, компаниям, 
которые приобретают лифтовое оборудование очень важно качество 
поставляемого оборудования и, соответственно, адекватная цена. Мировое 
лидеры лифтостроительного рынка, в связи со сложившимся кризисом, 
невольно повышает стоимость на свое оборудование, помимо этого, очень 
велики затраты на перевозку оборудования до объекта. В это самое время 
местные производственные организации, могут позволить себе рост 
производственных объемов. 
Актуальность данной темы заключается в том, что помимо строительных 
и монтажных организаций, «Еонесси» очень часто работает Администрацией и 
выполняет работы на социально значимых объектах города, таких как детские 
сады, школы, больницы и др., а значит несет большую ответственность перед 
жителями города и экспертными организациями. При работе с такими важными 
объектами предприятие должно оценивать все свои достоинства и недостатки. 
Цель дипломной работы заключалась в анализе имиджа 
лифтостроительного предприятия «Еонесси», для достижения поставленной 
цели были сформулированы следующие задачи:  
1. Описать основные подходы к изучению имиджа; 
2. Дать определение понятию «имидж», указать структуру и функции; 
3. Отобразить особенности имиджа лифтостроительных предприятий; 
4. Дать характеристику лифтостроительному предприятию ООО 
«Еонесси» 
5. Провести исследование имиджа лифтостроительного предприятия 
«Еонесси»; 
6. Провести анализ результатов, сделать выводы и дать рекомендации; 
Объектом исследования выступало лифтостроительное предприятие 
«Еонесси». 
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В первой главе дипломной работы рассматривался теоретическо-
методологический подход в изучению имиджа. 
Во второй главе проводился анализ имиджа лифтостроительного 
предприятия «Еонесси», особое внимание было уделено мнению экспертов и 
потребителей товара. 
На основе проведенного анализа были предложены организационно-
технические мероприятия, позволяющие поддерживать существующий имидж 
компании ООО «Еонесси», которые заключаются в следующем: 
1. Провести внеплановый осмотр лифтового оборудования; 
2. Провести выездные мероприятия по очистке кабин и приямков 
лифтов; 
3. Произвести замену неисправного и испорченного оборудования; 
4. Заключить договоры с УК и ТСЖ на установку видеокамер; 
5. Составить и согласовать график инспекционного контроля; 
6. Запросить отчет по работе с оборудование с указанием достоинств 
и недостатков; 
7. Дать развернутую инструкцию по устранению выявленных 
замечаний; 
8. Согласовать и оформить командировку специалистов на объекты; 
9. Провести обучающий семинар по монтажу и обслуживанию 
лифтового оборудования компании «Еонесси»; 
10. Провести PR кампанию по поддержанию имиджа в 2017 г. 
Выполнение данных предложений позволит не только держать 
оборудование в надлежащем качестве, но и поддерживать существующий 
положительный имидж организации. 
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